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Ⅰ．本論文の主旨および構成
1．本論文の主旨
本論文は貿易摩擦や規制緩和に伴う保護主義的な情勢や歴史的経緯を背景として、
1980 年代後半から議論されている、カントリー・バイアスに関するマーケティング研
究を、その多層的な構造に着目し体系的に論じたものである。カントリー・バイアスに
着目した研究では、消費者エスノセントリズム（Shimp and Sharma, 1987）や消費者
アニモシティ（Klein, Ettenson, and Merlene, 1998）といった、対象国へのネガティ
ブな態度に焦点が当てられることが多く、それらが外国製品の評価や購買意図を低める
ことが指摘されてきた（朴, 2012）。しかしながら、1990年代以降の急速なグローバル
化の影響からか、外国がより身近になることで消費者コスモポリタニズム（Cannon,
Yoon, McGowan, and Yaprak, 1994）や消費者アフィニティ（Jaffe and Nebenzahl,
2006）といった、外国に対するポジティブな態度にも注目が集まってきている（Riefler,
Diamantopoulos, and Siguaw, 2012）。
近年の研究では、こうした外国への相反した態度は両極ではなく、概念的に独立した
関係にあり、場合によっては併存することもあるとの報告もみられる（e.g. Oberecker
and Diamantopoulos, 2011; Asseraf and Shoham, 2016）。たとえば、外国に対してネ
ガティブな態度を有する消費者であっても、特定の外国に対する好意からか、その国家
からの製品やサービスを積極的に評価しようという消費者も想定されるのである。しか
しながら、消費者コスモポリタニズムや消費者アフィニティといった、外国に対するポ
ジティブな態度を分析視角とする研究では、概念化や尺度開発が一巡したばかりであり、
カントリ ・ーバイアス間の関係性を統合的に把握するような議論は極めて限られている。
さらに、カントリー・バイアスをマーケティング・コミュニケーション方略に援用する
ような、実験的手法を用いた研究もあまりなく、さらなる経験的検討が望まれる。
本論文では、カントリー・バイアスを社会的アイデンティティ理論（Tajfel, 1974）
にもとづき系統的にレビューした第Ⅰ部「カントリー・バイアスに着目したマーケティ
ング研究」を踏まえて、関連する概念や理論間の関係性をより深く理解するための様々
な研究が取り組まれている。第Ⅱ部「グローバルとローカルの相互作用に関する研究」
では、グローバルなアイデンティティに内在するローカルなアイデンティティの顕在化
やこれらの相互作用、コスモポリタン的な表象について論じられている。第Ⅲ部「外国
に対する肯定的な態度に着目した経験的研究」では、社会的課題への関心の高まりを背
景として注目を集める、コーズ・リレーテッド・マーケティング（Varadarajan and
Menon, 1988）を対象に、消費者コスモポリタニズムと解釈レベル理論（Trope and
Liberman, 2003）との関連性を検討した実験や、外国への相反した二つの態度が認知
メカニズムに与える影響およびその調整要因について上海の消費者を対象に検討した
研究が展開されている。
Ⅲ部からなる一連の議論を通して、本博士論文ではこれまで個別に扱われてきたカン
トリー・バイアスが多層的な構造を有しており、認知メカニズムに様々な効果をもたら
すことを示した先駆的な研究となっている。さらに、複数の経験的研究を通して、現代
消費者の行動をより精緻に説明するための様々な理論的視点とともに、今後の研究の方
向性が提示されている。
2．本論文の構成
本論文の章立ては、以下の通りである。
序章 問題の所在と構成
1. 研究の背景
2. 研究の目的と構成
第Ⅰ部 カントリー・バイアスに着目したマーケティング研究
第 1章 肯定的な消費者態度に関する研究
1. はじめに
2. 外国に対する肯定的な態度に関する概念
3. 内集団中立的かつ国家特定的な概念
4. 内集団中立的かつ国家非特定的な概念
4.1．消費者世界志向
4.2．消費者コスモポリタニズム
5. 既存研究の考察
6. 結びにかえて
第 2章 否定的な消費者態度に関する研究
1. はじめに
2. 外国に対する否定的な態度に関する概念
3. 向内集団かつ国家非特定的な概念
4. 内集団中立的かつ国家特定的な概念
5. 既存研究の考察
6. 結びにかえて
第Ⅱ部 グローバルとローカルの相互作用に関する研究
第 3章 研究の目的と概要
1. はじめに
2. 理論的背景
2.1. コスモポリタニズムへの社会学的アプローチ
2.2. マーケティング研究におけるコスモポリタニズム
3. 研究方法
4. セグメントの特徴
5. 結びにかえて
第 4章 分析結果
1. はじめに
2. 直系の家族
2.1. 父親の影響
2.2. 母親の影響
2.3. 生得的なネットワーク
3. 後天的な国際的社会ネットワーク
4. 教育環境と海外留学
5. パーソナリティ
5.1. 知的好奇心
5.2. 自己表現
5.3. 危険選好
6. ディスカッション
7. 結びにかえて
第 5章 コスモポリタン的表象
1. はじめに
2. 理論的背景
3. 分析結果
3.1. 文化的同一性
3.2. 西洋製品嗜好
3.3. 真正的経験
4. 結果要素間の関係性
5. 結びにかえて
補論 第Ⅱ部のリサーチ・デザイン－混合研究法－
1. はじめに
2. 混合研究法の位置づけ
3. 混合研究法
3.1. 順次的説明的戦略
3.2. 順次的探索的戦略
3.3. 並行的トライアンギュレーション戦略
4. 結びにかえて
第Ⅲ部 外国に対する肯定的な態度に着目した経験的研究
第 6章 研究の目的と概要
1. はじめに
2. 理論的背景と仮説構築
2.1 コーズ・リレーテッド・マーケティング
2.2 消費者コスモポリタニズム
2.3 解釈レベル理論
3. 結びにかえて
第 7章 操作された具体性が消費者反応に及ぼす影響
1. はじめに
2. 実験 1
2.1 目的
2.2 予備調査
2.3 概要
2.4 分析結果
2.5 考察
3. 実験 2
3.1 目的
3.2 概要
3.3 分析結果
3.4 考察
4. 実験 3
4.1 目的
4.2 予備調査
4.3 概要
4.4 分析結果
4.5 考察
5. 結びにかえて
5.1 全体のまとめ
5.2 本研究の理論的な貢献
5.3 本研究の実務的な貢献
5.4 本研究の限界と今後の課題
第 8章 カントリー・バイアスに関する複合的研究
1. はじめに
2. 理論的背景と仮説構築
2.1 アフィニティとエスノセントリズム
2.2 アフィニティとマクロな国家イメージ
2.3 エスノセントリズムとナショナル・アイデンティティ
2.4 エスノセントリズムと規範的影響
3. 調査概要
4. 分析 1（購買意図と製品判断）
4.1 分析結果
4.2 考察
5. 分析 2（旅行意図と輸入歓迎）
5.1 分析結果
5.2 考察
6. 結びにかえて
終章 結語および今後の検討課題
1. 本研究の要約
2. 今後の課題
参考文献
Ⅱ．本論文の概要
第Ⅰ部「カントリー・バイアスに着目したマーケティング研究」では本論文で扱う主
要な概念について、社会的アイデンティティ理論にもとづく系統的なレビューが試みら
れている。
第 1章「肯定的な消費者態度に関する研究」では、社会的アイデンティティ理論を主
たる分類枠組みとして、外国への肯定的な態度を対内集団、対象国、マーケティングの
コンテクストといった三つの観点から整理し、内集団中立的かつ国家特定的な概念とし
て消費者アフィニティ、内集団中立的かつ国家非特定的な概念として消費者世界志向
（Rawwas, Rajendran, and Wuehrer, 1996）および消費者コスモポリタニズムに焦点
を当て、先行研究をレビューした。
対照的に、第 2章「否定的な消費者態度に関する研究」では、第 1章の分類枠組みに
対外集団の観点を加えて、向内集団かつ国家非特定的な概念として消費者エスノセント
リズム、内集団中立的かつ国家特定的な概念として消費者アニモシティに焦点を当て、
既存研究を考察した。第 1章、第 2章ともにマーケティング領域における経験的研究を
中心に整理され、セグメントとしての特徴、各態度が単独で消費者反応にもたらす効果、
評価の対象をサービスや母国と外国とのハイブリッド製品等に細分化して議論した研
究が多くみられることを示した。一方で、近接する概念や理論との複合的な効果に着目
した研究は限定的であり、ここに今後の研究機会が見出されている。
第Ⅱ部「グローバルとローカルの相互作用に関する研究」では、コンテクストを重視
した質的研究によって、カントリー・バイアスをより深く理解するべく、消費者コスモ
ポリタニズムの形成メカニズムに潜むグローバルとローカルなアイデンティティの相
互作用や、コスモポリタン的な表象について論じられている。
第 3章「研究の目的と概要」では、コスモポリタニズムを社会学とマーケティング研
究という二つの学問領域から整理し、社会学がコスモポリタンの社会経済的な地位を巡
る闘争に着目しているのに対して（e.g. Igarashi and Saito, 2014）、マーケティング研
究では当該セグメントの消費性向について議論される傾向にあり（e.g. Cleveland,
Laroche, and Papadopoulos, 2009; Riefler et al. 2012）、消費者コスモポリタニズムに
内在するグローバルとローカルなアイデンティティとの重層的な構造の解明に研究機
会があることを問題提起した。また、収集された量的データを分析することで、セグメ
ントとしての特徴について追加的な考察が試みられている。
第 4章「分析結果」では、Strauss and Corbin（1990）版のグラウンデッド・セオ
リー・アプローチによる質的データの分析結果から、直近の血縁関係の家族、後天的な
国際的社会ネットワーク、正規教育環境と海外留学、パーソナリティといった、四つの
先行要因および教育ママ、ナショナル・アイデンティティの再考、適応ストレスといっ
た三つの調整要因が生成され、これらの関係性は消費者コスモポリタニズムの形成メカ
ニズムとして図式化された。ディスカッションでは、この形成メカニズムに潜むローカ
ルとグローバルなアイデンティティの相互作用を中心に、議論を進めていった。主な発
見として、特定のコンテクストが引き金となって、自らのアイデンティティがローカル
ないしグローバルに転換するという、コスモポリタニズムの状況依存性が示された。ま
た、日本というナショナルなコンテクストは日本人としてのアイデンティティを顕在化
させ、一時的とはいえ外国や異文化からの製品やサービスに対してエスノセントリズム
的ともいえる偏狭な見方をもたらすことが示唆された。
第 5章「コスモポリタン的表象」では、関連する質的研究がレビューされたのち、西
洋製品嗜好、文化的同一性、真正的経験という三つのコスモポリタン的表象が示された。
文化的同一性は消費者コスモポリタニズムと西洋製品嗜好との間を媒介しており、文化
的同一性が等質的なコミュニティの中で醸成されることで、西洋製品嗜好がより高まっ
ていくという関係性が示唆された。一方、真正的経験は他と独立した関係にあり、真正
的なモノあるいはコトが稀少になってきている現代において、何らかのエキゾチックな
属性を求めるコスモポリタンの心の働きが表象化された。なお、第Ⅱ部では「補論 第
Ⅱ部のリサーチ・デザイン－混合研究法－」が設けられ、リサーチ・デザインとしての
混合研究法（Campbell and Fiske, 1959）の位置づけや各研究戦略について補足的な説
明が加えられている。
第Ⅲ部「外国に対する肯定的な態度に着目した経験的研究」ではテーマの異なる二つ
の実証的研究が展開されている。まず、第 6章および第 7章ではコーズ・リレーテッド・
マーケティングが消費者反応に及ぼす効果を調整する要因について、消費者のコスモポ
リタニズムから考察している。消費者コスモポリタニズムは、寄付先が海外となる場合
が多いコーズ・リレーテッド・マーケティングの評価に一定の影響を及ぼすものと推測
されるためである。また、消費者コスモポリタニズムとコーズ・リレーテッド・マーケ
ティングの関係性をより詳細に議論するため、解釈レベル理論が援用されている。解釈
レベル理論の視点からコーズ・リレーテッド・マーケティングを取り上げた研究は少な
く、本研究ではそれらをベースとしつつも、第 6章「研究の目的と概要」ではコスモポ
リタニズムが生み出す対象への心理的距離の観点から、コーズ・リレーテッド・マーケ
ティングに関する研究仮説を構築していった。
第 7章「操作された具体性が消費者反応に及ぼす影響」では仮説検証へ向けて三つの
実験が試みられた。実験 1では、コーズ・リレーテッド・マーケティング全般にコスモ
ポリタニズムがもたらす影響を検討するべく、支援対象を国内としたモデルを分析した。
実験 2では、支援対象を国外としたコーズ・リレーテッド・マーケティングに焦点を当
てた。実験 3では実験 2で示されたメカニズムを一般化するべく、写真をカラーと白黒
に操作することで、具体性に違いのある刺激を作成し、国外を支援対象としたコーズ・
リレーテッド・マーケティングを取り上げた際のコスモポリタニズムが心理的距離に及
ぼす影響を検証した。
分析結果から、支援対象を問わずコスモポリタニズムが消費者に好ましい反応をもた
らす可能性が示唆された。また、国外を対象とするコーズ・リレーテッド・マーケティ
ングの場合、支援対象との心理的距離がコスモポリタニズムの度合いによって変化する
ことで、解釈レベルが高次または低次に導かれ、適切なメッセージや画像に違いが生じ
るというメカニズムが確認された。三つの実験を通して、コーズ・リレーテッド・マー
ケティングとコスモポリタニズム、コスモポリタニズムと解釈レベル理論という、これ
まで個別に展開されてきた研究領域が統合的に把握され、今後のマーケティング・コミ
ュニケーション研究に新たな知見をもたらす理論的な関係性が明らかになった。
第 8章「カントリー・バイアスに関する複合的研究」では、消費者アフィニティと消
費者エスノセントリズムを、シングル・モデルで扱うことで、これらの相反した二つの
態度が製品の評価や購買意図に及ぼす影響を検証した。また、カントリー・バイアスに
着目したマーケティング研究では、近接する概念間の交互作用効果や概念的な弁別性に
ついて十分に考慮されてこなかった。したがって本章では、消費者アフィニティや消費
者エスノセントリズムと、従属変数との関係を調整する要因についても詳細に議論した。
具体的には、消費者エスノセントリズムを促進する要因としてナショナル・アイデンテ
ィティ（Verkuyten, 2001）と規範的影響の受容性（Bearden, Netemeyer, and Teel,
1989）を、消費者アフィニティを促進する要因としてマクロな国家イメージ（Martin
and Eroglu, 1993）に着目することで、相反した二つの態度が消費者反応に及ぼす効果
をより多面的に考察した。
上海に居住する消費者を対象として、収集されたデータを分析した結果、消費者エス
ノセントリズムと消費者アフィニティは両極ではなく互いに独立した概念であること、
消費者アフィニティは購買意図だけでなく、製品判断にも好ましい反応をもたらすこと
が示された。また、消費者エスノセントリズムとナショナル・アイデンティティは相ま
って従属変数にネガティブに影響していた一方で、規範的影響の受容性は消費者エスノ
セントリズムが従属変数に与える効果をむしろ相殺していた。後者の結果は想定されて
いなかったが、先行研究からの知見を交えて考察が重ねられている。
